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Pada penerbitan ini JAB menyajikan lima artikel hasil penelitian serta dua kajianteoritis. Artikel pertama dibuka dengan kajian literatur pada konsep Orien-tasi Pasar. Penulis menyatakan bahwa meskipun konsep orientasi pasar telah
ada sejak tahun 1990, konsep ini masih merupakan salah satu strategi yang efektif
untuk meningkatkan kinerja bisnis perusahaan. Faktor kunci atas suksesnya pene-
rapan strategi ini adalah koordinasi antar fungsi dalam perusahaan dalam memenuhi
kebutuhan pelanggan.
Pada artikel kedua disebutkan terlepas dari beberapa kelemahan yang ditemukan
dalam pengelolaan konsumen, Rumah Sakit Borromeus tetap mampu menjaga loy-
alitas konsumen mereka. Kebersihan gedung, pengalaman dokter, kesiagaan personil
medis, ketepatan diagnosis, dan kecepatan tindakan perawat adalah lima komponen
utama yang menjadikan konsumen mereka tetap loyal.
Artikel ketiga mendiskusikan mengenai hasil penelitian penulis atas konsep
anteseden orientasi pasar pada bidang industri kreatif di Bandung. Dari beberapa
hipotesis yang diajukan, sistem reward pada lini pemasaran merupakan faktor kunci
agar penerapan konsep orientasi pasar dapat berjalan dengan baik. Sejalan dengan
kajian pada artikel pertama, koordinasi antar fungsi pada perusahaan merupakan
dimensi yang terpenting dalam menentukan orientasi pasar.
Artikel keempat menyajikan hasil penelitian penulis mengenai pengaruh fasil-
itas kerja terhadap kepuasan kerja karyawan pada PT. Dirgantara Indonesia. Hasil
penelitian ini menunjukkan meskipun fasilitas kerja merupakan salah satu faktor
yang dapat meningkatkan kepuasan kerja karyawan, faktor gaya kepemimpinan dan
budaya organisasi juga menjadi determinan penting agar kepuasan kerja tetap terjaga.
Artikel kelima merupakan kajian teoritis atas konsep Sales Intelligence dan
penerapannya untuk mencapai peningkatan Control of Knowledge. Dengan memak-
simalkan proses Sales Intelligence, maka perusahaan dapat memperoleh informasi
dan pengetahuan mengenai konsumen mereka yang lebih dibandingkan dengan para
pesaingnya.
Artikel keenam kemudian menyajikan hasil penelitian penulis atas pemanfaatan
media penjualan online sebagai jalur utama pemasaran industri kreatif. Hasil peneli-
tian menunjukkan bahwa 70% dari pengusaha industri kreatif akan menggunakan
online sebagai sarana utama dalam komunikasi pemasaran mereka. Hal ini dikare-
nakan penggunaan media digital ini selain memiliki cakupan yang luas, biaya yang
dikeluarkan pun relatif rendah. Artikel ketujuh kembali merupakan hasil penelitian
atas bagaimana penerapan strategi yang dirumuskan pada tingkat korporasi kemu-
dian diterapkan terhadap individu-individu dalam perusahaan tersebut. Untuk dapat
secara efektif mentranslasikan strategi perusahaan pada tingkat individu, maka Key
Performance Indicators Individu sebaiknya didasarkan pada strategi yang ditetapkan
pada tingkat korporasi.
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Abstract
The concept of market orientation has emerged since 1990. Until now, the market
orientation is still a topic that is often studied in various research conducted by
academics and researchers. Market orientation is one strategy that can be used
by companies, including small companies in the face of environmental factors
that is rapidly changing. The key factor of a successful company implementing
market orientation is how to meet the needs of customers or customer orientation,
to take action against the strategy of a competitor or competitor orientation,
and coordinates all functions in the company so that customer orientation and
competitor orientation can be done optimally. Many studies in Small-Medium
Enterprise level has proven that the market orientation can enhance the business
performance of the company.
Keywords: Market orientation, customer orientation, competitor orientation,
inter-functinal koordination, small business
Abstrak
Konsep orientasi pasar telah muncul sejak tahun 1990 yang dikemukakan oleh Kohli
dan Jaworski yang kemudian diikuti oleh Narver dan Slater. Sampai saat ini orientasi
pasar masih menjadi topik yang sering dikaji dalam berbagai penelitian yang dila-
kukan oleh akademisi dan peneliti. Orientasi pasar merupakan salah satu strategi
yang dapat digunakan perusahaan termasuk perusahaan kecil dalam menghadapi
faktor lingkungan yang sangat cepat berubah. Faktor kunci dari perusahaan yang suk-
ses menerapkan orientasi pasar adalah bagaimana memenuhi kebutuhan pelanggan
atau orientasi pelanggan, melakukan tindakan terhadap strategi pesaing atau orien-
tasi pesaing dan mengkoordinasikan semua fungsi dalam perusahaan agar orientasi
pelanggan dan orientasi pesaing dapat dilakukan secara maksimal. Dalam banyak
penelitian pada level Usaha Kecil Menengah, telah dibuktikan bahwa orientasi pasar
dapat meningkatkan kinerja bisnis perusahaan.
Keywords: Orientasi pasar, orientasi pelanggan, orientasi pesaing, koordinasi antar
fungsi, perusahaan kecil
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1. Pendahuluan
Setiap perusahaan harus dapat mengantisipasi keadaan yang terjadi di lingkungan
eksternal perusahaan. Faktor-faktor luar yang mempengaruhi kinerja persuahaan da-
pat dibagi menjadi dua yaitu lingkungan langsung dan lingkungan tak langsung.
Lingkungan langsung adalah lingkungan yang berdampak langsung pada aktivitas
organisasi, sebagai contoh pelanggan, pesaing, pemilik, pemasok, lembaga peme-
rintah, serikat pekerja. Lingkungan tak langsung adalah lingkungan yang berdampak
tidak langsung terhadap aktivitas organisasi, misalnya lingkungan politik, lingkungan
hukum, lingkungan ekonomi, lingkungan sosial budaya, lingkungan internasional.
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Gambar 1. Diagram Lingkungan Perusahaan
Dalam menghadapi perubahan lingkungan, perusahaan memiliki beberapa pili-
han strategi yang disesuaikan dengan kondisi perusahaan. Perusahaan yang mampu
mengatasi gejolak lingkungan dikatakan sebagai perusahaan yang memiliki keunggu-
lan bersaing. Strategi yang paling sering digunakan adalah strategi bersaing generik
dari Porter.
Sebetulnya, perusahaan dapat menggunakan alternatif strategi lain untuk men-
capai keunggulan bersaing, misalnya dengan melakukan orientasi pasar. Orientasi
pasar secara sederhana adalah bagaimana perusahaan berinteraksi dengan pelanggan
dan juga menghadapi pesaing. Kemampuan perusahaan untuk memahami keinginan
pelanggan dan mengatasi persaingan merupakan faktor-faktor stratejik dalam hal
keunggulan bersaing.
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2. Orientasi Pasar
Lebih dari empat dekade, strategi perusahaan yang berorientasi pasar telah diakui
sebagai pilar dari kinerja perusahaan yang superior baik oleh akademisi dan juga
praktisi (Pelham, 2000). Meskipun kajian mengenai orientasi pasar sudah berlang-
sung sejak tahun 1970-an namun subjek kajian tentang orientasi pasar sudah menjadi
sesuatu yang karismatik. Oleh karena itu, The Marketing Science Institute meran-
cang orientasi pasar sebagai prioritas utama sebagai kajian riset (Cravens, Greenlay,
Piercy, & Slater, 1998).
Orientasi pasar sebagai suatu istilah dan proses tumbuh dari istilah sebelumnya
yaitu filosofi pemasaran dan konsep pemasaran. Hal itu kemudian didefinisikan Kohli
dan Jaworski pada tahun 1990 sebagai suatu bentuk implementasi dari konsep pe-
masaran menuju kepada suatu pendekatan pendorong pasar (Murphy, Peaks, & Pope
2008).
Konsep pemasaran sendiri adalah suatu filosofi bisnis yang menekankan bahwa
profit jangka panjang dapat dicapai yang terbaik melalui fokus pada aktivitas organ-
isasi yang terkoordinasi menuju kepada memuaskan kebutuhan segmen pasar tertentu
(Gray, Matear, Boshoff, & Matheson, 1998).
Orientasi pasar berhubungan dengan bagaimana budaya perusahaan melayani
pelanggan. Menurut Becherer (2003), orientasi pasar berkenaan dengan budaya da-
lam hal organisasi berusaha menciptakan nilai yang superior bagi pelanggan mereka
(dan kinerja superior bagi bisnis) dengan cara fokus kepada pelanggan dan ke-
untungan dalam jangka panjang. Low, Chapman, dan Sloan (2007) menyatakan
bahwa orientasi pasar yang superior dapat membawa kepada kinerja perusahaan yang
superior pula dalam pasar bisnis.
Narver dan Slater (1990) mengemukakan bahwa orientasi pasar terdiri dari tiga
komponen yaitu:
1. orientasi pelanggan, yaitu pemahaman yang cukup tentang pembeli yang men-
jadi target, dengan demikian nilai superior yang kontinyu dapat diciptakan bagi
mereka;
2. orientasi pesaing, yaitu pemahaman kekuatan dan kelemahan jangka pendek
dan kapabilitas jangka panjang dari pesaing yang ada sekarang dan pesaing
potensial; dan
3. koordinasi antar fungsi, yaitu penyebaran sumber daya perusahaan secara luas
yang terkoordinasi untuk penciptaan nilai yang superior bagi pelanggan.
Selanjutnya, Jaworski dan Kohli (1990) mendefinisikan orientasi pasar tersusun
dari tiga kumpulan aktivitas: (1) menghasilkan intelijen pasar tentang kebutuhan
pelanggan sekarang dan masa datang; (2) menyebarkan intelijen pasar melalui lintas
departemen; dan (3) merespon intelijen pasar tersebut.
Intelijen pasar mencakup analisis dan antisipasi yang hati-hati mengenai ke-
butuhan dan preferensi pelanggan dan faktor pasar yang beragam seperti peraturan
pemerintah, teknologi, pesaing dan kekuatan lingkungan lainnya. Penyebaran in-
telijen pasar mencakup berbagi informasi yang efektif mengenai kebutuhan pasar dan
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partisipasi dari semua departemen yang terdekat dalam organisasi. Tanggapan ter-
hadap intelijen pasar mencakup aktivitas-aktivitas dalam organisasi secara luas guna
menanggapi intelijen yang dihasilkan dan disebarkan (Kohli dan Jaworski 1990).
Definisi orientasi pasar oleh Kohli dan Jaworski serta Narver dan Slater
dibedakan oleh Helfert (2002) berdasarkan dua perspektif, yaitu:
1. Orientasi pasar berdasarkan perspektif perilaku. Perspektif ini mengacu kepada
definisi orientasi pasar yang dikemukakan oleh Kohli dan Jaworski.
2. Orientasi pasar yang berdasarkan perspektif budaya. Perspektif ini mengacu
kepada definisi yang dikemukakan oleh Narver dan Slater. Orientasi pasar ada-
lah budaya organisasi yang paling efektif dan effisien menciptakan perilaku
yang diperlukan untuk penciptaan nilai yang superior bagi pembeli dan dengan
demikian, kinerja superior yang kontinyu bagi bisnis.
Pemasaran adalah sebuah fungsi manajemen yang secara tipikal bertanggung
jawab kepada pemahaman mengenai konsumen dan menjaga informasi dalam or-
ganisasi tentang pelanggan dengan demikian nilai superior disampaikan kepada
pelanggan.
Perusahaan harus membuat komitmen jangka panjang untuk memelihara hu-
bungan dengan pelanggan melalui kualitas, pelayanan dan inovasi. Oleh karena itu
orientasi pasar diasumsikan sebagai prasyarat untuk sukses dan profitabilitas bagi
sebagian besar perusahaan.
Orientasi pasar secara umum terdiri dari (1) target dan orientasi pelanggan (2)
orientasi profit dan (3) organisasi pemasaran terpadu, maka hal itu adalah integrasi
usaha oleh seluruh area organisasi untuk memuaskan tujuan perusahaan dengan cara
memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan (Kara, Spillan, & Deshields, 2005).
Dalam orientasi pasar, suatu perusahaan dikatakan berorientasi pasar jika pe-
rusahaan menggabungkan dua pilar utama konsep pemasaran yaitu fokus kepada
pelanggan dan pemasaran terkoordinasi. Fokus kepada pelanggan mencakup pelak-
sanaan tindakan-tindakan untuk menganalisa kebutuhan pelanggan dan karakteristik
lingkungan luar untuk menyesuaikan produk dengan preferensi konsumen. Sedan-
gkan pemasaran terkoordinasi menaruh perhatian kepada penyebaran informasi yang
dikumpulkan oleh departemen pemasaran ke seluruh fungsi dan bagian yang ada di
perusahaan (Kara, Spillan, & Deshields, 2005).
Konsep pemasaran menekankan bahwa kunci suksesnya suatu organisasi adalah
melalui determinasi dan kepuasan dari kebutuhan, keinginan dan aspirasi target pasar.
Secara logika, orientasi pasar berangkat dari aplikasi konsep pemasaran. Dalam isti-
lah yang sederhana, orientasi pasar menekankan profit dan persaingan berdasarkan
pengidentifikasian kebutuhan, keinginan dan aspirasi pelanggan dan menawarkan
produk yang lebih dapat bersaing dibandingkan pesaing (Blankson, 2005).
2.1. Orientasi Pasar dan Faktor Lingkungan
Untuk menghadapi perubahan lingkungan, perusahaan harus memiliki kapabilitas pe-
masaran. Kapabilitas pemasaran merupakan pra syarat dari orientasi pasar (Reijonen
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& Komppula, 2010). Organisasi dapat menjadi lebih berorientasi pasar dengan cara
mengidentifikasi dan membangun kapabilitas-kapabilitas yang pasti.
Kapabilitas adalah sebundel ketrampilan yang kompleks dan pembelajaran
kolektif yang memungkinkan aktivitas dalam proses bisnis dapat diselenggarakan
(Day, 1994). Suatu kapabilitas agar dapat menjadi sesuatu yang stratejik harus me-
miliki tiga karakteristik yang berbeda yaitu: (1)sulit untuk diimitasi ; (2) memberikan
nilai kepada pelanggan; dan (3) lebih baik daripada yang dihasilkan atau dimiliki oleh
pesaing (Simon, 2010).
Kohli dan Jaworski (1990) menyarankan intelijen pasar sebagai titik awal
orientasi pasar. Dengan demikian, analisis faktor-faktor eksogen yang mempen-
garuhi kebutuhan dan preferensi pelanggan seperti regulasi, teknologi, pesaing dan
kekuatan lingkungan lainnya tercakup dalam intelijen pasar. Hal seperti aktivitas
memindai lingkungan juga termasuk dalam menghasilkan intelijen pasar. Pelanggan
juga membutuhkan untuk diidentifikasi secara pantas.
Selain survei pelanggan, intelijen pasar dapat dihasilkan melalui cara formal
dan informal (contoh, diskusi dengan mitra dagang) yang kadang-kadang terlibat da-
lam pengumpulan data primer atau konsultasi sumber data sekunder (Azis & Yassin,
2010).
Pentingnya penyebaran hasil intelijen pasar adalah menyediakan sebuah basis
berbagi untuk tindakan bersama oleh departemen-departemen yang berbeda. Satu
bentuk penyebaran hasil intelijen dalam suatu organisasi adalah melalui komunikasi
horisontal. Akhirnya, ketanggapan adalah tindakan yang diambil dalam merespon
hasil dan penyebaran intelijen pasar (Azis & Yassin, 2010).
Lingkungan eksternal menempatkan batasan pada tindakan stratejik perusahaan
dan manfaat perusahaan dapat berasal dari tindakan-tindakan tersebut. Pentingnya
perusahaan meningkatkan orientasi pasar di bawah kondisi-kondisi yang menun-
jukkan bahwa perusahaan yang berorientasi pasar memiliki pemahaman yang lebih
baik tentang lingkungan eksternal dan konsekuensinya beberapa perusahaan dapat
lebih baik dalam menanggapi perubahan lingkungan eksternal (Gaur, Vasudevan, &
Gaur, 2011).
Menurut Jaworski dan Kohli (1993) terdapat tiga komponen lingkungan ekster-
nal yang penting yaitu:
1. Intensitas persaingan, mengacu pada tingkat persaingan di antara pemain yang
berbeda dalam industri.
2. Gejolak pasar, mengacu kepada tingkat instabilitas dalam lingkungan eksternal
yang memaksa perusahaan untuk mengubah strategi mereka dalam menghadapi
perubahan kebutuhan pelanggan.
3. Gejolak teknologi, mengacu kepada tingkat perubahan teknologi. Pentingnya
gejolak teknologi seiring munculnya fakta bahwa teknologi telah menjadi sum-
ber utama keunggulan bersaing sejak satu dekade terakhir.
Pada saat tingkat intensitas persaingan rendah, perusahaan dapat berbisnis
dengan baik meskipun perusahaan tidak berorientasi pasar tinggi. Hal tersebut dise-
babkan bahwa pada lingkungan dengan intensitas persaingan rendah, pelanggan tidak
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memiliki banyak pilihan dan mereka cenderung membeli apapun produk yang terse-
dia di pasar. Sebaliknya, pada kondisi persaingan yang sangat intens, pelanggan
memiliki banyak opsi dan akan menolak produk dan jasa yang tidak sesuai dengan
harapan mereka. Konsekuensinya, adalah menjadi penting bagi perusahaan untuk
tidak hanya memiliki orientasi pesaing yang tinggi tetapi juga orientasi pelang-
gan yang tinggi dan juga koordinasi antar fungsi yang tinggi agar dapat merespon
tantangan yang ada dalam persaingan bisnis (Jaworski dan Kohli, 1993).
Dalam lingkungan dengan karakterisasi tingkat gejolak pasar yang tinggi, pro-
duk dan proses produksi menjadi terlalu cepat usang sehingga memaksa perusahaan
mengubah lini produk mereka. Pengenalan produk baru sebagian didorong oleh
inovasi dari pesaing lain dan sebagian karena permintaan dari pelanggan.
Pemahaman yang baik kepada tindakan pesaing dan preferensi pelanggan men-
jadi sangat penting bagi perusahaan ketika tingkat gejolak pasar tinggi. Orientasi
pasar membantu perusahaan mengembangkan kemampuan untuk beradaptasi dan
merespon tantangan dari pesaing dan kebutuhan pelanggan yang terus berkembang
(Davis, Morris, & Allen, 1991).
Hurley dan Hult (1998) dikutip oleh Jing dan Yanling (2012) memberikan argu-
men bahwa orientasi pasar dan orientasi inovasi dapat saling melengkapi satu dengan
yang lainnya. Mereka mendefinisikan inovasi sebagai keterbukaan terhadap ide baru
sebagai salah satu aspek budaya perusahaan. Dengan menaruh respek kepada ori-
entasi pasar maka terdapat banyak sekali contoh bisnis yang sangat inovatif dalam
usaha mereka untuk memuaskan kebutuhan pelanggan.
Perusahaan yang secara aktif terlibat dalam pembelajaran perubahan prefer-
ensi pelanggan dan perilaku pesaing, dan mengintegrasikan pengetahuan tersebut
dalam proses produksi dapat mengungguli pesaing mereka yang tidak peduli tentang
perkembangan teknologi.
Namun, mengintegrasikan pertimbangan teknologi secara efektif ke dalam
proses perusahaan adalah tugas yang menantang, karena ini membutuhkan
koordinasi beberapa fungsi, termasuk teknis, pemasaran, keuangan dan manajemen
sumber daya manusia. Tantangan yang berkaitan dengan pengelolaan teknologi yang
diperparah oleh beberapa faktor, seperti kompleksitas dan kecepatan perkembangan
teknologi, biaya yang terkait dengan pembangunan tersebut, tingkat kegagalan
yang tinggi pada tahap komersialisasi teknologi dan penerimaan produk akhir oleh
pelanggan (Steele, 1989).
3. Orientasi Pasar Sebagai Strategi Perusahaan Kecil
Tingkat dinamisme dan kompleksitas lingkungan yang lebih besar memerlukan pe-
rusahaan bersikap lebih responsif terhadap perubahan tersebut. Lingkungan eksternal
memiliki tantangan tambahan bagi Usaha Kecil Menengah (UKM) sebagaimana
UKM tidak selalu memiliki sumber daya yang memadai untuk menghadapi tekanan
lingkungan (Bamford, Dean, & Mc Dougall, 1999).
Pertumbuhan dalam persaingan usaha sering kali membawa kesulitan bagi UKM
bertahan di pasar di samping perusahaan besar. Namun, UKM dapat mengambil ke-
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untungan dari pertumbuhan dalam peluang pasar dengan cara menerapkan strategi
yang berorientasi pada pasar (Gellynck et al., 2012).
Berkaitan dengan UKM, Pelham (2000) melakukan penelitian mengenai ori-
entasi pasar pada usaha kecil. Studi yang dilakukan mereka menyiratkan bahwa
perusahaan membutuhkan untuk memahami kelemahan dan kapabilitas pelanggan
dan juga pesaing, dan membutuhkan untuk melakukan aktivitas yang ditujukan
kepada pencapaian kepuasan pelanggan yang superior.
Studi mereka menunjukkan elemen orientasi pasar yang paling berpengaruh
adalah tanggapan yang cepat terhadap informasi kepuasan pelanggan yang negatif,
strategi yang berbasis pada penciptaan nilai bagi pelanggan, tanggapan yang segera
terhadap tantangan oleh pesaing dan deteksi yang cepat terhadap preferensi produk
yang berubah.
Bagi perusahaan dengan sumber daya terbatas, melakukan orientasi pasar tidak
akan membuat perbedaan signifikan dalam hal kinerja perusahaan. Sebagai contoh,
perusahaan yang memiliki cukup sumber daya dapat membuat penggunaan data
pelanggan yang lebih baik yang mereka kumpulkan sebagai hasil dari orientasi
pelanggan.
Sebaliknya, jika perusahaan tidak memiliki sumber daya, tidak ada data pelang-
gan yang dapat digunakan seperti halnya perusahaan tidak mampu merespon per-
mintaan pelanggan bahkan jika mereka paham tentang permintaan sekalipun. Juga,
perusahaan membutuhkan sumber daya untuk diinvestasikan dalam sistem perbaikan
produk dan pengembangan produk baru dalam usaha merespon tantangan yang
diciptakan oleh pesaing, yang dapat dipahami oleh perusahaan dengan melakukan
orientasi pesaing.
Secara nyata, adalah bermanfaat untuk mengadopsi strategi orientasi pasar
hanya jika perusahaan mampu berinvestasi dalam peningkatan proses dan produk
yang cocok dengan harapan pelanggan, tantangan oleh pesaing dan juga tantangan
organisasional (Gaur, Vasudevan, & Gaur, 2008).
Meskipun hanya beberapa perusahaan saja yang menerapkan faktor pendorong
pasar secara penuh namun para manajer melihat orientasi pasar sebagai faktor pivotal
dalam mengamankan dan memelihara kepemimpinan pasar. Pandangan utamanya
adalah melihat orientasi pasar sebagai lawan dari orientasi penjualan dimana tujuan
orientasi pasar adalah mengamankan profit jangka panjang sebagai lawan keuntungan
jangka pendek dari orientasi penjualan (Pulendaran, Speed, & Widing, 2000)
Becherer (2003) memberi catatan bahwa perusahaan kecil yang berorientasi
kepada pasar dapat merasakan keunggulan bersaing potensial yang berkelanjutan
sejak mereka memiliki struktur organisasi yang lebih sederhana, lebih adaptabel
dan fleksibel, dan kapasitas yang lebih besar dalam hal kecepatan dan inovasi
dibandingkan perusahaan besar.
Menurut Keskin (2006), sebuah perusahaan kecil yang berorientasi pasar yang
telah memiliki kemampuan mengumpulkan dan mengolah informasi pasar, mampu
memprediksi kebutuhan dan perubahan pada pasar secara akurat dan cepat, mem-
bolehkan mereka merespon secara cepat dan tepat. Dengan demikian mereka mening-
katkan keunggulan bersaing mereka.
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Penelitian tentang orientasi pasar pada level UKM juga sudah dilakukan oleh
beberapa peneliti (Appiah & Singh, 1998; Pelham, 1999; Blankson, 2005). Hasil-
nya secara umum menunjukkan kinerja perusahaan menjadi meningkat karena fokus
kepada pelanggan sebagai implementasi dari orientasi pasar yang telah dilakukan.
Apabila persaingan dirasakan sebagai ancaman oleh organisasi maka ada kecen-
derungan yang besar bahwa perusahaan kecil akan mengadopsi orientasi pasar (Aziz
dan Yassin, 2010). Bagi sektor UKM khususnya, telah ditunjukkan bahwa orientasi
pasar kelihatannya sebagai faktor vital bagi keberhasilan UKM.
Hal ini dikarenakan beberapa perusahaan biasanya kurang dalam hal keuangan
yang berarti harus mengejar sumber profit lainnya bagi bisnis mereka seperti halnya
riset dan pengembangan, keunggulan bersaing, biaya yang rendah atau staf yang
terampil untuk mengembangkan strategi perencanaan yang efektif (Chao & Spillan,
2010).
4. Penutup
Orientasi pasar dapat dilakukan baik oleh perusahaan besar ataupun kecil dalam
menghadapi persaingan bisnis. Perusahaan agar dapat eksis membutuhkan pelang-
gan karena pelanggan merupakan nafas bagi kehidupan perusahaan. Perusahaan juga
harus mampu mengatasi tindakan pesaing karena kekalahan melawan pesaing berarti
kematian bagi perusahaan. Selain itu perusahaan perlu melakukan aktivitas terinte-
grasi melalui semua fungsi dalam perusahaan agar orientasi pasar dapat mengatasi
berbagai gejolak yang ada dalam lingkungan bisnis yang bersifat dinamis dan sangat
sulit ditebak.
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